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RESUMO
O crescimento das aglomerações urbanas tem causado restrições à mobilidade 
de pessoas e cargas, levando os consumidores a reduzirem a propensão a des-
locamentos para compras. Sendo assim, o objetivo deste estudo é a busca de 
evidência de quais ramos de atividade do varejo podem ser apontados como 
mais sensíveis a volta do consumidor ao comércio local, bem como discutir os 
impactos da redistribuição espacial desta parte do varejo para a logística de 
distribuição nas cidades. Para isso, foram utilizados dados secundários das es-
colhas de locais de compra da base de dados da Pesquisa dos Orçamentos Fa-
miliares (POF) do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), através 
de uma pesquisa básica, descritiva e quantitativa. Foram evidenciadas mudanças 
dos hábitos de compra mais contundentes para alimentos e produtos de higie-
ne pessoal, cosméticos e perfumaria. Quanto mais se compra nos bairros, mais 
entregas são necessárias, portanto, mais veículos de carga circulando, menos 
mobilidade das pessoas, e, por conseguinte, menor propensão a deslocarem-se. 
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ABSTRACT
The growth of urban areas has caused restrictions on mobility of both people 
and goods, leading consumers to reduce the willingness to displacements for 
shopping and thereby generating a spatial reorganization of city and business. 
Thus, the central question that this study sought to address is a search for ev-
idence which retail lines of business can be pointed as more sensitive to this 
shopping behavior for convenience and discuss the impacts of spatial redistri-
bution of this part of retail for logistics distribution in cities. For this, we used 
secondary data of shopping local choices of the search database of Family Bud-
gets (POF) of the Brazilian Institute of Geography and Statistics (IBGE), through 
a basic , descriptive and quantitative research. Changes of the most compelling 
shopping habits for food and personal care products, toiletries, cosmetics and 
perfumes were found as results. The more you purchase in neighborhoods, more 
supplies are needed, thus more load vehicles circulating, less mobility, and there-
fore less likely to move up.
KEYWORDS
Urban Mobility. Retail. Stores. Urban Logistics. Distribution. POF.
INTRODUÇÃO
O Brasil passou por intenso processo 
de urbanização no último século, resultan-
do no salto da taxa de urbanização de 31%, 
em 1940, para, aproximadamente, 85,1% 
em 2014 (INSTITUTO BRASILEIRO DE 
GEOGRAFIA – IBGE, 2014). A concentra-
ção populacional nas grandes cidades criou 
alguns problemas para a população que ali 
reside, tais como o comprometimento da 
mobilidade e a diminuição da qualidade de 
vida geral. Além destes de caráter pesso-
al, outras questões no campo da logística 
também foram impactadas, como a dificul-
dade na movimentação urbana de cargas, 
com o consequente problema de supri-
mento dos estabelecimentos comerciais 
implicando impactos nos custos e no “nível 
de serviço” nos relacionamentos com o 
varejo (LIMA JÚNIOR, 2011). 
Além das dificuldades originadas na 
maior aglomeração urbana e as dificulda-
des que são impostas para a movimenta-
ção de cargas e suprimentos do varejo, a 
logística também tem lidado com outros 
elementos complicadores originados nas 
forças de mercado. Conforme destaca 
Zinn (2012), a multiplicidade de produtos e 
serviços desejados por clientes e de pon-
tos de entrega são ingredientes de ainda 
maior complexidade neste ambiente des-
favorável. Este contexto parece gerar uma 
contradição: os consumidores desejam ser 
atendidos com uma variedade cada vez 
maior de produtos disponíveis em diversas 
formas de acesso, mas têm sua qualidade 
de vida prejudicada em função da redução 
de mobilidade e da poluição atribuídas à 
frota de cargas (LIMA, 2003, ZINN, 2012). 
Desta forma, os consumidores tendem a 
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reduzir a propensão a deslocamentos para 
compras, em especial, as mais rotineiras. 
Conforme sustenta Lima Júnior (2011), a 
redução da mobilidade os induz a buscarem 
alternativas mais convenientes, por proxi-
midade para realizarem as compras. Corrêa 
(1989), reforça este contexto assinalando 
que as ações dos agentes urbanos levam 
ao processo de reorganização espacial da 
cidade, incorporando novas áreas e ou al-
terando o caráter de outras, por exemplo, 
criando ou reforçando comércio local. Estu-
do realizado pelo instituto de pesquisa Eu-
romonitor (2015), confirma a tendência da 
volta do consumidor ao pequeno comércio 
do bairro, indicando a preferência do consu-
midor em realizar suas compras gastando o 
menor tempo possível nesta atividade.
A questão central que este estudo se 
propõe a responder é: Se e como as com-
plexidades da mobilidade urbana têm in-
fluenciado as decisões de locais de compra 
e alterado o equilíbrio de forças no varejo? 
Dessa forma, o objetivo que norteou 
essa pesquisa foi a busca por evidências de 
quais ramos do varejo podem ser apontados 
como mais sensíveis ao comportamento de 
compra por conveniência, avaliando o papel 
das deficiências de mobilidade urbana, a re-
distribuição espacial desta parte do varejo 
e seu impacto na logística de distribuição 
das grandes cidades. Para a realização desse 
objetivo foram utilizados os dados coleta-
dos na Pesquisa dos Orçamentos Familia-
res (POF), realizada pelo IBGE, nas edições 
1995/1996, 2002/2003 e 2008/2009. 
O setor varejista, além de sua clara im-
portância econômica e social, tem sofrido 
alterações em função das mudanças de com-
portamento dos consumidores. De acordo 
com Grandini (2009), o consumidor valoriza 
mais o tempo e a conveniência na compra 
do que a marca e, em alguns casos, que o 
preço do produto (PARENTE, 2000; LIMA 
JÚNIOR, 2011). Apesar disso, existe uma 
carência de estudos sobre logística urbana 
de cargas no Brasil (OLIVEIRA, 2013; GAT-
TI JÚNIOR, 2011), em especial, de trabalhos 
que tratem da relação entre logística e mo-
bilidade urbana (GATTI JÚNIOR, 2011).
MARCO TEÓRICO 
As competências logísticas têm a função 
de criar as condições para que a compra 
se concretize nos termos estabelecidos 
entre empresas e clientes. Bens e serviços 
têm pouco ou nenhum valor de mercado 
se não estiverem disponíveis para consumo 
no lugar e no tempo necessários (MENT-
ZER; STANK; ESPER, 2008; ARSHINDER; 
KANDA; DESHMUKH, 2011). 
Nesse contexto, inserem-se os desafios 
relacionados à mobilidade de cargas e pesso-
as nos grandes centros urbanos. Problemas 
de mobilidade urbana impactam as opera-
ções de distribuição de mercadorias e as es-
tratégias de multiplicidade de locais de com-
pra e, por fim, influenciam o comportamento 
do consumidor (LIMA, 2003; ZINN, 2012).
Para Lima Júnior (2011), a falta de plane-
jamento das cidades brasileiras é a causa es-
sencial dos problemas de mobilidade e logís-
tica urbanas. As cidades não foram planejadas 
para abrigar uma sociedade da informação 
nem para comportar o crescimento da po-
pulação ou a demanda por serviços urbanos 
decorrente desse aumento populacional. 
Os desafios de mobilidade urbana im-
pactam a movimentação de cargas nas ci-
dades, resultando em dificuldades para a 
manutenção dos serviços logísticos e para 
a viabilidade operacional. Além disso, os 
problemas de mobilidade urbana interfe-
rem na qualidade de vida e no comporta-
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mento do consumidor, que buscam alter-
nativas mais viáveis para manter o próprio 
consumo (LIMA JÚNIOR, 2011).
O varejo tem como características im-
portantes o dinamismo e a rapidez em se 
adaptar às necessidades do consumidor. A 
disponibilidade do produto é uma ques-
tão chave para o varejista, visto que tem-
po e lugar são decisivos para a concreti-
zação da compra (ARSHINDER; KANDA; 
DESHMUKH, 2011).  Ao mesmo tempo, 
manter os suprimentos em níveis baixos de 
estoque se tornou desafiador a partir das 
crescentes deficiências advindas da urbani-
zação (LINDHOLM; BEHRENDS, 2012).
Estudo realizado pelo Euromonitor 
(2015), intitulado Global Consumer Trends 
For 2015, identificou a tendência da valori-
zação da conveniência por parte do consu-
midor. O qual resulta no crescimento das 
compras pela internet e na volta dos con-
sumidores ao pequeno comércio de bair-
ro. Embora o comércio eletrônico esteja 
se tornando mais importante a cada ano, as 
vendas realizadas por lojas físicas ainda são 
dominantes, em especial na América Latina.
De acordo com Silva e Cleps (2011), 
existe forte tendência no setor, em espe-
cial no varejo de alimentos, de se decom-
por em dois tipos de formatos de loja: a 
grande loja, para compras mensais e ou 
planejadas, e as lojas de bairro, para com-
pras frequentes e ou emergenciais. As lojas 
de bairro são caracterizadas pela reduzida 
área de vendas, proximidade com a resi-
dência do consumidor e oferta restrita de 
itens e marcas. O principal critério para a 
escolha deste tipo de estabelecimento pelo 
consumidor é a conveniência, mesmo que 
esse atributo signifique um valor um pouco 
maior na compra do mesmo produto.
Os bairros periféricos, inicialmente des-
tinados apenas a abrigar os domicílios das 
famílias, começaram a acolher filiais das 
lojas centrais e pequenos comércios, com 
o objetivo de suprir as necessidades coti-
dianas da população do entorno. Com o 
crescimento populacional e o aumento da 
renda, este tipo de varejo se tornou mais 
dinâmico originando os centros de comér-
cio de bairro, os chamados “subcentros co-
merciais” (PINTAUDI, 1981; BALLANTY-
NE; LINDHOLM; WHITEING, 2013).  
A infraestrutura de transporte e a eficiên-
cia do sistema implicam diretamente o tempo 
de viagem, o custo e o esforço com que os 
moradores das cidades têm de lidar diaria-
mente. Essas restrições criam oportunidades 
para que empreendimentos próximos, com o 
atributo de conveniência, se multipliquem em 
localidades que facilitem o acesso do consu-
midor e alterem o uso da terra destinado a 
certa localidade. Essas novas centralidades 
passam a acolher filiais das lojas centrais e pe-
quenos comércios com o objetivo de suprir 
as necessidades cotidianas da população do 
entorno, afetadas pelos problemas de acessi-
bilidade (PINTAUDI, 1981; FUJITA, 1988).
Para os consumidores, a preferência por 
lojas mais próximas do domicílio atende ao 
atributo temporal e a busca por conveniên-
cia. Segundo pesquisa realizada pelo Euro-
monitor (2015), a conveniência é apontada 
como uma das principais tendências para 
varejo, em especial em cidades em grandes 
cidades, em que o fator tempo é mais valori-
zado. O surgimento de novas centralidades 
ao longo da cidade e crescimento do co-
mércio de bairro em número e diversidade 
são resultados diretos dessa nova realidade. 
MÉTODOS DA PESQUISA
Esta pesquisa pode ser considerada 
como uma pesquisa básica, ou seja, que não 
02 - Artigo 5278 - JUL-SET - 2018.indd   12 22/10/2018   15:22:46
KENYTH ALVES DE FREITAS, RICARDO SILVEIRA MARTINS
R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte v. 17 n. 3 p. 8-27 jul./set. 2018. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa) 13
http://dx.doi.org/10.21714/1984-6975FACES2018V17N3ART5278
objetiva uma aplicação prática imediata, 
mas visa gerar novos conhecimentos para 
o avanço do campo de estudo científico. 
Além disso, pode ser classificada como uma 
pesquisa descritiva quantitativa que busca 
nas características de certa população des-
crever um fenômeno através da análise de 
informações quantificáveis (GIL, 2015). 
O estudo foi desenvolvido nas regiões 
metropolitanas brasileiras, por meio da in-
vestigação dos dados da Pesquisa de Orça-
mentos Familiares (POF). A base de dados 
da POF contempla uma série de informa-
ções dos produtos adquiridos pelos mora-
dores do domicílio, incluindo os locais de 
compra utilizados na aquisição. Entre os 
mais de 600 locais de compra observados 
na pesquisa, estão: supermercados, vende-
dores ambulantes, padarias, lanchonetes, 
açougues, peixarias, feiras livres, drogarias, 
entre outros (IBGE, 2014). 
Com base nas alterações nos locais de 
compra de determinados produtos ao lon-
go das últimas três edições da POF, no pe-
ríodo compreendido entre 1995 e 2008, 
este trabalho pretende identificar fatores 
como multiplicidade de pontos de venda, 
transferência de locais de compra e cres-
cimento de consumo em locais de compra 
comumente próximos ao domicílio das fa-
mílias, tratando essas alterações como uma 
resposta logística aos desafios da mobilida-
de urbana nos grandes centros. 
Característica e fonte dos dados
Para responder à pergunta central deste 
trabalho, foram selecionadas algumas das 
variáveis observadas na POF:
−	 CÓDIGO DA UF DA DESPESA - 
identifica a Unidade da Federação 
onde foi efetuada a aquisição do pro-
duto ou serviço. 
−	 ESTRATO GEOGRÁFICO - identifi-
ca os estratos do plano amostral da 
pesquisa: estratificações geográficas e 
estatísticas. No nível geográfico, a es-
tratificação compreende: área urbana 
para o município da capital, resto da 
região metropolitana, resto da UF e 
área rural. 
−	 NÚMERO DO QUADRO - identi-
fica os agrupamentos de produtos 
específicos do questionário de des-
pesas. Na última edição da pesquisa 
(2008/2009), foram levantados 13.771 
itens de consumo das famílias.
−	 FORMA DE AQUISIÇÃO - identifica 
se a forma de aquisição do item foi 
por meios monetários (compra e alu-
guel) ou por meios não monetários 
(doações e produção própria).
−	 LOCAL DE COMPRA - identifica o 
tipo de local onde o produto ou ser-
viço foi adquirido. Dentre os mais de 
600 locais de compra observados na 
última edição da pesquisa, estão su-
permercado, vendedor ambulante, 
padaria, lanchonete, açougue, peixa-
ria, feira livre, drogaria, entre outros 
(IBGE, 2014).
Como a POF observa o consumo de 
mais de 10 mil itens, foi considerada mais 
apropriada a análise por grupos de produ-
tos. A variável número do quadro agrupa 
os itens de consumo do mesmo tipo, para 
facilitar a análise dos dados. Dentre os agru-
pamentos da POF, cinco grupos de despesas 
foram selecionados para análise, envolven-
do produtos perecíveis, bens de consumo 
não duráveis e bens duráveis. Entre os bens 
não duráveis estão os todos os produtos ali-
mentícios identificados pela POF (produtos 
perecíveis); artigos de higiene, inclui artigos 
de higiene pessoal (escovas de dente e apa-
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relho de barbear), cosméticos (cremes e 
loções) e artigos de perfumaria (colônias e 
perfumes); e artigos de vestuário: inclui ar-
tigos de vestuário masculinos, femininos e 
infantis. Os bens de consumo duráveis estão 
representados pelos artigos eletrônicos, que 
incluem aparelhos elétricos, como eletrodo-
mésticos, eletroeletrônicos e equipamentos 
para o uso no lar.
Análise dos dados
Os dados dessa pesquisa foram analisa-
dos com o objetivo de identificar a transfe-
rência dos locais de compra do varejo nas 
aquisições de bens das famílias brasileiras, 
considerando que a partir disso será pos-
sível estabelecer um paralelo entre a esco-
lha do local de compra e os problemas de 
mobilidade que afligem as metrópoles bra-
sileiras. A análise descritiva foi considerada 
adequada para responder à questão central 
da pesquisa, proporcionando informações 
sumarizadas dos dados contidos no total 
de elementos da amostra (MATTAR, 2001).
A análise descritiva utilizada nesta pes-
quisa foi a distribuição de frequência da va-
riável locais de compra, utilizando as variá-
veis número do quadro e estrato geográfico 
para delimitar os grupos de análise. A distri-
buição de frequência visa obter uma con-
tagem do número de respostas associadas 
a diferentes categorias de uma variável em 
forma de percentagem e a tabulação cruza-
da é uma técnica que descreve duas ou mais 
variáveis de modo simultâneo, originando 
tabelas que refletem a distribuição conjunta 
dessas variáveis com um número limitado 
de categorias (MALHOTRA, 2001). 
APRESENTAÇÃO E ANÁLISE  
DOS RESULTADOS
O varejo é um setor altamente adaptá-
vel às necessidades dos consumidores e o 
comércio de produtos alimentícios não é 
diferente, tendo sofrido profundas mudan-
ças nos últimos anos, em especial com o 
surgimento de novos formatos, ajustados a 
atender às novas necessidades dos consu-
midores. A criação desses empreendimen-
tos, no entanto, não significa a extinção dos 
formatos anteriores (ROGERS et al., 2005; 
BURT; MAVROMMATIS, 2006).
A partir dos dados do grupo de Des-
pesa com Produtos Alimentícios, é possível 
saber qual formato varejista foi escolhi-
do no momento da compra pelas famílias 
pesquisadas. A Figura 1 apresenta os locais 
de compra mais frequentes na aquisição 
de alimentos e sua participação relativa 
ao longo de um período de quase quinze 
anos. Os demais locais de compra foram 
agregados em uma mesma categoria, de-
nominada “outros”, como nas análises dos 
demais produtos.
É possível identificar que o varejo de 
alimentos no Brasil está concentrado nos 
três formatos de maior participação - o 
supermercado, a padaria e a mercearia - 
com participação conjunta de 66,07% em 
1995/1996 e de 62,71% em 2008/2009. A 
queda desse período se deve exclusiva-
mente à redução da participação das pada-
rias, caindo de 17,37% na primeira pesquisa 
para 13,09% na última.
O ganho de importância relativa de for-
matos como mercado, mercearia e hiper-
mercado, pode ser identificado da mesma 
forma que a perda da importância de am-
bulante, açougue e feira livre. Outro dado 
importante é o aumento da participação 
dos demais locais de compra identificados 
na categoria “outros”, que possuíam uma 
participação de apenas 5,43% no início do 
período e subiram para 14,10% na última 
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pesquisa. O supermercado foi o formato 
mais utilizado na aquisição de alimentos, 
com participação relativamente estável du-
rante o período de aproximadamente 35% 
das compras. 
De acordo com pesquisas, apenas as 
empresas de supermercados e hipermer-
cados concentravam 74,60% do faturamen-
to total do varejo alimentício em 2002. O 
surgimento dos hipermercados na lista dos 
dez principais varejos alimentícios a partir 
da edição da POF de 2002/2003 indica o 
crescimento da sua importância, embora 
isso não se traduza em maior participação, 
restrito a apenas 2,11% (FUNDAÇÃO GE-
TÚLIO VARGAS - FGV, 2003).
Apesar de vários formatos tradicionais 
concentrarem grande participação na com-
pra de diversos produtos, como as com-
pras de pães e laticínios nas padarias, os 
supermercados se tornaram mais competi-
tivos nas últimas décadas em função de pe-
sados investimentos nas seções de carne, 
hortaliças, frutas e panificados (PARENTE, 
2000). Isso pode explicar a queda de par-
ticipação da padaria, quitanda, feira livre e 
açougue no comércio de alimentos nas re-
giões metropolitanas brasileiras.
Uma tendência identificada na última dé-
cada é o crescimento dos supermercados 
de bairros, aumentando a concorrência 
com os formatos tradicionais do comércio 
local, o que pode explicar a queda da par-
ticipação das padarias (EUROMONITOR, 
2015). Ocorre um aumento da presença de 
pequenas lojas das grandes redes varejistas 
atuando no comércio de vizinhança. O fa-
turamento, em dólar, dessas pequenas lojas 
subiu 15% em 2014, enquanto o faturamen-
to dos hipermercados e dos supermercados 
tradicionais cresceu apenas 0,5% e 2,3%, 
respectivamente. O instituto de pesquisa 
FIGURA 1 – Evolução dos principais locais de compra nas despesas com produtos alimentícios 
nas Regiões Metropolitanas (%)
Fonte: Elaborado pelos autores.
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concluiu que os principais fatores que ex-
plicam os aumentos do volume de negócios 
no comércio de alimentos em bairros são 
as mudanças de hábitos da população, como 
maior busca por conveniência, e a tentativa 
de minimizar os impactos da mobilidade ur-
bana na rotina dos consumidores.
O crescimento do varejo de bairro no 
Brasil pode ser identificado nas estratégias 
de diferentes redes varejistas. Por exemplo, 
a rede Carrefour já está inserida no comér-
cio da vizinhança desde 2010, com a bandei-
ra Carrefour Bairro. Em 2014, deu-se início 
a uma nova investida, agora sob a bandeira 
Carrefour Express, formato de lojas com 
200 m² e cerca de 2,7 mil itens básicos e 
de consumo rápido. Outros grupos, como 
o Pão de Açúcar e a espanhola Dia%, já se 
inseriram nesse mercado e planejam cresci-
mento (EUROMONITOR, 2015).
De acordo com Woxenius (2012), gran-
des congestionamentos, vias inseguras e 
infraestrutura urbana conduzem a uma 
maior duração dos deslocamentos. Na 
tentativa de poupar tempo na compra de 
certos produtos, em especial produtos 
de pouco valor agregado, os consumido-
res se encaminham para o comércio dos 
bairros (LIMA JÚNIOR, 2011). Segundo 
informações da POF, esses tipos de varejo 
representavam juntos 16,21% das compras 
de alimentos, em 1995/1996, subindo para 
20,01%, em 2008/2009. Mesmo no período 
do surgimento de novos varejos, como hi-
permercados, e da expansão das redes su-
permercadistas, esses varejos aumentaram 
sua participação relativa. 
O setor de higiene pessoal, cosméticos 
e perfumaria ganhou dinamismo nas últi-
mas décadas apoiado no crescimento da 
renda das famílias brasileiras e no maior 
gasto destinado a esses produtos. A venda 
direta é o canal mais utilizado na aquisição 
de produtos de higiene, tendo sua partici-
pação crescido de 24,25% em 1995/1996 
para 27,55% em 2008/2009 (Figura 2). Em-
presas como Avon e Natura criaram uma 
importante rede de distribuição baseada 
no setor de vendas compostas por traba-
lhadores autônomos. 
O forte crescimento do setor de venda 
direta entre os anos de 2001 e 2010 (taxa 
média anual de 14,87% a.a.) foi sustentado 
por três fatores: relacionamento, produtos 
de qualidade e conveniência (TERZIAN, 
2010). O último fator está ligado fortemen-
te aos desafios de mobilidade urbana. A 
aquisição de produtos em grandes cidades 
mal planejadas, como as brasileiras, exige 
dos consumidores recursos financeiros e 
tempo para concretizar a compra, tornan-
do pouco conveniente o processo de com-
pra. A venda direta, por sua vez, atrai con-
sumidores com a promessa de facilidade 
na retirada dos produtos comprados, não 
havendo deslocamento ou limitando-o. 
Varejos tradicionais especializados em 
produtos de higiene e cosméticos, como 
lojas de cosméticos/perfumarias e farmá-
cia/drogarias, cresceram sua participação 
durante o período analisado, passando de 
25,83% na primeira edição para 31,43% na 
última. Considerando os varejistas espe-
cializados como um todo, os tradicionais 
e venda direta, a participação cresceu de 
50,18% para 58,98%. Apenas as farmácias e 
drogarias passaram de 11,92% para 15,11%. 
Ao mesmo tempo, os supermercados caí-
ram de 12,25% para 9,31%. 
A mais fácil instalação de farmácias e 
drogarias em localizações privilegiadas, em 
função do menor espaço necessário para 
a loja, e o horário diferenciado de atendi-
mento, permanecendo abertas por um pe-
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ríodo maior, influenciam a escolha do vare-
jista pelos consumidores. O deslocamento 
desses comércios para os bairros pode 
explicar a maior preferência do consumi-
dor por comprar esses bens nas farmácias 
e drogarias, bem como a melhoria nas ses-
sões de produtos não farmacêuticos (EU-
ROMONITOR, 2015).
No varejo de artigos de vestuário, as 
lojas de roupas foram o formato de vare-
jo mais escolhido pelas famílias brasileiras 
para a compra de produtos de vestuário. A 
participação elevada no início do período, 
de 61,54%, subiu um pouco mais no final 
do período, passando para 65,81% (Figura 
3). A queda da participação das lojas de de-
partamento, de 15,04% para 7,01%, pode 
ser explicada pela concorrência dos pe-
quenos comércios de bairro, que possuem 
melhor localização e marcas mais valoriza-
das. As lojas de departamento necessitam 
se instalar em médios e grandes estabele-
cimentos, o que dificulta sua manutenção 
nas regiões centrais. Consequentemente, 
precisam de grande volume de vendas para 
se manterem vigentes no mercado, o que 
inibe que se instalem em bairros. 
A escolha dos consumidores por rou-
pas está muito pautada em fatores como 
marca e qualidade, como indica a pesquisa 
Consumer Lifestyles in Brazil, realizada pelo 
Euromonitor (2014). Logo, tipos de varejo 
especializados na venda desses bens têm 
maior possibilidade de atender esses atri-
butos. Portanto, pode considerar que con-
veniência não é o fator mais relevante na 
determinação da escolha da loja, em espe-
cial das compras planejadas. 
De acordo com as informações da POF, 
as lojas de eletrodoméstico eram respon-
sáveis por mais da metade das vendas de 
equipamentos elétricos no início do perío-
do caindo para 43,66%, embora o formato 
ainda se mantenha como o principal varejo 
FIGURA 2 – Evolução dos principais locais de compra nas despesas com produtos de higiene (%)
Fonte: Elaborado pelos autores.
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FIGURA 3 – Evolução dos principais locais de compra nas despesas com artigos de vestuário (%)
Fonte: Elaborado pelos autores.
FIGURA 4 – Evolução dos principais locais de compra nas despesas com Produtos Eletrônicos (%)
Fonte: Elaborado pelos autores.
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deste setor. Uma queda parecida ocorreu 
com a procura por lojas de departamento, 
de 18,86% para 10,17% (Figura 4). 
No mesmo período, as compras em 
super e hipermercados aumentaram, pas-
sando de 4,95% para 11,27%, tornando-se, 
juntos, a terceira opção mais procurada na 
compra desses bens. O aumento da busca 
por redes supermercadistas para a aqui-
sição deste tipo de bens se deve, em pri-
meiro lugar, aos investimentos feitos nessas 
seções (PARENTE, 2000). O aumento da 
variedade desses itens nas gôndolas, alia-
do a praticidade de realizar essa aquisição 
junto com as compras do mês, tornam as 
redes supermercadistas mais atrativas.    
Na última edição, 2008/2009, foi possível 
identificar o aumento da importância atribu-
ída à loja de informática e ao comércio (loja) 
virtual. O primeiro, apoiado nos atributos 
de loja especializada, ou seja, maior varieda-
de de produtos e atendimento diferenciado; 
o segundo, na conveniência e no preço.
Comparação entre o varejo das  
regiões metropolitanas e das cidades 
do interior
Lima Júnior (2011), afirma que a falta de 
planejamento das cidades brasileiras é a cau-
sa essencial dos problemas de mobilidade 
e logística urbanas. O crescimento urbano 
das cidades mal planejadas resulta em maior 
deterioração da mobilidade urbana (GATTI 
JÚNIOR, 2011). Problemas de mobilidade 
urbana interferem na qualidade de vida da 
população e em seus hábitos de consumo, 
resultando na busca dos consumidores por 
alternativas mais viáveis para manutenção 
do próprio consumo (LIMA JÚNIOR, 2011).
Para entender como as questões de 
mobilidade urbana afetam o varejo, basta 
comparar as escolhas dos locais de com-
pra pelos consumidores residentes nas re-
giões metropolitanas e nas cidades do in-
terior nas edições 2002/2003 e 2008/2009 
da POF. Essas diferenças podem esclarecer 
como a mobilidade urbana afeta as forças 
do varejo nas grandes cidades. A análise 
se concentrará em Produtos Alimentícios, 
Artigos de Higiene, Artigos de Vestuário e 
Artigos Eletrônicos.
Os resultados agregados para o comér-
cio de alimentos apresentaram pequenas 
diferenças quanto à preferência de locais de 
compra. Com relação à lista de principais 
varejistas procurados para a obtenção de 
alimentos, o hipermercado é o nono vare-
jo mais procurado pelas famílias residentes 
nas regiões metropolitanas. No entanto, não 
consta na lista dos principais varejos busca-
dos pelos moradores do interior. O forma-
to hipermercado exige escala para se tornar 
viável, ou seja, o volume de vendas deve ser 
maior, o que impede uma participação mais 
ativa em cidades menores. Da mesma for-
ma, o vendedor ambulante, que aparece em 
oitavo lugar na preferência dos consumido-
res do interior, não tem o mesmo destaque 
para moradores metropolitanos, fato que 
pode ser explicado pelo maior dinamismo 
do varejo das grandes cidades. 
Com relação ao principal varejo utilizado 
na compra de alimentos, o supermercado 
participa com 35,95% nas regiões metro-
politanas e 38,12% nas cidades do interior. 
O comércio tipicamente de bairro, como 
açougue, padarias, mercearias, mercado, 
armazém, quitanda e sacolão, representa 
45,38% das escolhas dos consumidores 
nas regiões metropolitanas, enquanto no 
interior detêm a participação de 37,84%, 
na edição de 2008/2009 (Figura 5). Essa di-
ferença pode ser associada ao maior dina-
mismo do comércio dos bairros, resultante 
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da mudança de hábitos dos consumidores 
visando minimizar os problemas envolven-
do a mobilidade dos grandes centros urba-
nos (EUROMONITOR, 2014).
A comparação dos subgrupos de alimen-
tos revela diferenças mais significativas no 
comércio de frutas e carnes. Os principais 
locais de compra escolhidos para a compra 
de frutas variam com a região analisada. Tan-
to nas regiões metropolitanas quanto nas 
cidades do interior, o principal formato va-
rejista na venda de frutas é o supermercado. 
No entanto, a participação nas regiões me-
tropolitanas é mais importante que no inte-
rior, com participação de 31,02% e 26,29%, 
respectivamente, na edição de 2008/2009.  
Nas cidades do interior, a feira livre riva-
liza com o supermercado como o principal 
local de compra de frutas, com participação 
de 23,72%, enquanto nas regiões metropoli-
tanas esse formato é apenas o terceiro mais 
utilizado, representando apenas 11,92% das 
compras. A feira livre é o tipo de varejo que 
se caracteriza por não possuir loja física, 
ocorrendo normalmente em vias públicas e 
dias específicos (MAINVILLE, 2002).
Embora apenas na cidade de São Paulo 
ocorram aproximadamente 900 feiras se-
manais, este varejo vem perdendo espaço 
para as lojas físicas no gosto dos consu-
midores das grandes cidades, em especial 
para o supermercado e para outros for-
matos hortifrúti. Apesar de ofertar grande 
variedade de produtos frescos, atendimen-
to pessoal e ser um formato tradicional, as 
feiras, em geral, só funcionam uma vez na 
semana e em período limitado de tempo, 
afetando o atributo de conveniência (BE-
LIK, 2000; MAINVILLE, 2002).
O varejo de artigos de higiene pessoal, 
cosméticos e perfumaria possui algumas 
distinções entre as duas regiões. Embora a 
FIGURA 5 – Evolução dos principais locais de compra nas despesas com Produtos Alimentícios na 
edição de 2008/2009 (%), Regiões Metropolitanas e cidades do interior
Fonte: Elaborado pelos autores.
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venda direta tenha sido o canal mais utiliza-
do na aquisição desses bens nas regiões me-
tropolitanas desde a edição de 2002/2003, 
este formato só se consolidou como a prin-
cipal escolha do consumidor do interior na 
edição seguinte (2008/2009). Embora pos-
sua maior importância para os consumi-
dores das regiões metropolitanas, 27,55%, 
do que para os consumidores do interior, 
23,58%. Como dito anteriormente, a venda 
direta oferece conveniência ao consumidor, 
evitando, ou restringindo, deslocamentos na 
aquisição dos produtos (Figura 6).
As farmácias e drogarias foram as prin-
cipais opções na compra de artigos de hi-
giene no interior em 2002/2003, com par-
ticipação de 21,84%, passando a ocupar o 
quarto lugar na preferência do consumidor 
na edição de 2008/2009, com participação 
de 11,22%, atrás da venda direta, do super-
mercado e das lojas de cosméticos e per-
fumaria. Nas regiões metropolitanas, esses 
formatos cresceram no período, passando 
de 12,84% para 13,28%, se tornando o ter-
ceiro varejo mais preferido pelo consumi-
dor para a aquisição desses bens.
Nas cidades do interior, o supermer-
cado tem papel de destaque nesse mer-
cado. Na edição 2002/2003, este formato 
foi responsável por 15,52% das vendas de 
produtos de higiene pessoal, enquanto nas 
regiões metropolitanas sua participação 
não excedia 9,3%. Na edição seguinte, o su-
permercado ganhou ainda mais espaço nas 
escolhas dos clientes do interior, 17,44%, 
enquanto nas zonas metropolitanas mante-
ve a mesma participação.
Lojas especializadas em cosméticos e 
perfumaria são o segundo destino de com-
pras deste setor nas regiões metropoli-
tanas nas duas edições, com participação 
média de 17%. Enquanto nas cidades do 
interior, este formato apenas ganhou im-
portância na última edição, crescendo de 
4,34% para 15,21%.
No setor de artigos de vestuário, como 
observado na análise da série histórica das 
regiões metropolitanas, as lojas de roupas 
foram o formato varejista mais utilizado 
pelas famílias residentes nas cidades do in-
terior. Com elevada participação, a prefe-
rência por este formato cresceu de 56,55% 
na edição de 2002/2003 para 68,29% em 
2008/2009 (Figura 7). 
Os vendedores ambulantes assumiram 
a segunda colocação em ambas as regiões 
e as lojas de departamento mostraram-se 
mais importantes nas regiões metropolita-
nas que nas cidades do interior, 7,01% con-
tra 3,28%. Esse fato pode estar associado 
ao maior volume de vendas necessário para 
manter vigentes esses empreendimentos, 
restringindo a instalação desses formatos 
em cidades menores.
De acordo com o Euromonitor (2014), a 
escolha dos consumidores por roupas está 
muito pautada nos atributos de marca e qua-
lidade. Logo, a localização e a conveniência 
ficam em segundo plano na decisão de com-
pra desses bens. A elevada opção por lojas 
de roupas pode ser atribuída, então, à melhor 
capacidade deste formato em atender tais 
atributos, e não a busca por conveniência.
De acordo com as informações da POF 
para as despesas com artigos eletrônicos, 
parte significativa dos eletrodomésticos, 
eletroeletrônicos e aparelhos elétricos é 
comercializados nas lojas de eletrodomésti-
cos, responsáveis pela venda de 43,66% das 
aquisições desses bens nas regiões metropo-
litanas e 46,19% nas cidades do interior. Du-
rante o período analisado, 2002 a 2009, em 
ambas as regiões as vendas desses bens se 
concentraram no principal varejo (Figura 8).
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FIGURA 6 – Evolução dos principais locais de compra nas despesas com Artigos de Higiene Pessoal 
na edição de 2008/2009 (%), Regiões Metropolitanas e cidades do interior
Fonte: Elaborado pelos autores.
FIGURA 7 – Evolução dos principais locais de compra nas despesas com Artigos de Vestuário na 
edição de 2008/2009 (%), Regiões Metropolitanas e cidades do interior
Fonte: Elaborado pelos autores.
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As compras em lojas especializadas, como 
de eletrodomésticos, de informática e de 
materiais elétricos, representam 44,85% das 
vendas nas regiões metropolitanas e 47,68% 
no interior. Enquanto varejos massificados, 
como lojas de departamento, supermerca-
dos e hipermercados, representaram uma 
parcela menor, 21,44% nas metrópoles e 
12,55% nas cidades do interior.
Os artigos eletrônicos podem ser con-
siderados bens de comparação, caracteri-
zados pela compra pouco frequente e pelo 
valor mais alto. A compra desse bem envol-
ve uma pesquisa prévia por parte do con-
sumidor. Isso torna a compra por impulso 
bem menor. Devido à baixa frequência de 
vendas, não é econômico disponibilizar es-
ses produtos em qualquer loja, restringin-
do os locais de compra (NOVAES, 2007).
A baixa presença do pequeno vare-
jo nesse mercado é consequência direta 
da distribuição utilizada. Segundo Nova-
es (2007), a ampla distribuição de alguns 
produtos não é eficiente em função dos 
altos custos que envolvem a comerciali-
zação e a própria distribuição. Dessa for-
ma, pequenos comércios ficam em posição 
de desvantagem neste mercado, visto que 
incorrem em custos maiores. Portanto, o 
mercado fica concentrado nas mãos de 
médias e grandes empresas.
O fato de a compra de artigos eletrôni-
cos exigir um montante financeiro maior 
e, em geral, uma pesquisa prévia do consu-
midor, torna a compra como um todo pre-
visível. Para Kahn e Schmittlein (1989), os 
consumidores estão dispostos a se deslo-
car mais por compras regulares, previsíveis 
e, ou, mais caras. Logo, os resultados indi-
cam que as questões de mobilidade urbana 
parecem não afetar de forma decisiva esse 
setor do varejo.
FIGURA 8 – Evolução dos principais locais de compra nas despesas com Artigos de Vestuário na 
edição de 2008/2009 (%), Regiões Metropolitanas e cidades do interior
Fonte: Elaborado pelos autores.
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INFLUÊNCIAS DAS ALTERAÇÕES 
NAS FORÇAS DO VAREJO NA  
LOGÍSTICA
De acordo com Zinn (2012), a busca por 
eficiência na distribuição e redução dos 
custos com estoques, além da melhoria 
no cumprimento de prazos e na qualidade 
do serviço, são as principais contribuições 
da logística ao negócio. Apesar desses es-
forços, os desafios de mobilidade urbana, 
resultante do pouco ou inexistente plane-
jamento das grandes cidades brasileiras, 
conduz à maior complexidade e custo da 
distribuição urbana de cargas (LIMA, 2003).
A migração do varejo para o comércio 
de bairro resulta em alguns impactos para 
as empresas. Em primeiro lugar, ocorre uma 
dispersão dos pontos de venda ao longo da 
área urbana, resultando em maior desloca-
mento da frota de cargas. Além da disper-
são, ocorre ao mesmo tempo um aumento 
do número de pontos de venda, visto que 
o comércio dos bairros se torna mais di-
nâmico, abrigando maior número de esta-
belecimentos em um comércio mais espe-
cializado. Por último, os centros comerciais 
dos bairros são compostos por empreen-
dimentos menores, que visam atender uma 
área geograficamente menos dispersa. Por-
tanto, as empresas precisam atender lotes 
menores, incorrendo em maiores custos.   
Um outro resultado encontrado na aná-
lise dos dados da POF foi o aumento da 
participação dos formatos de varejo me-
nos importantes, agregados na categoria 
“outros”, em quase todos os grupos de 
despesas, em especial, com alimentos. Esse 
aumento na importância de varejos não 
tradicionais indica que o setor de alimen-
tos adotou a estratégia de multiplicidade 
de pontos de venda. De acordo com Zinn 
(2012), essa estratégia afeta a distribuição 
logística das empresas, visto que o aumen-
to do número de pontos de venda, junta-
mente com a redução dos lotes, torna o 
serviço mais complexo e caro.
Para atender esse novo cenário, com 
pedidos com lotes menores e dispersos 
pela cidade, as empresas precisam criar 
uma nova estrutura de distribuição. Para 
isso são necessárias a construção de no-
vos centros de distribuição e a criação de 
uma frota com veículos menores prontos 
a atender a reposição de estoques das 
pequenas lojas de forma ágil, evitando a 
ocorrência de rupturas. O resultado é um 
aumento dos estoques dos fabricantes e 
atacadistas, além de um número maior de 
veículos de cargas nas ruas. 
Apesar dos transtornos causados a po-
pulação, o poder público não consegue so-
lucionar os problemas provocados pela dis-
tribuição de cargas. Medidas restritivas na 
circulação da frota de cargas resultam no 
oposto do esperado. Apenas aumentam o 
tempo de viagem, fazendo com que o veícu-
lo permaneça um período maior no trânsi-
to, e o número de veículos inicial, já que os 
mesmos não conseguem atender o volume 
inicial graças à queda na eficiência do serviço 
(OGDEN, 1992). O resultado é o aumento 
do tráfego de automóveis, da poluição e dos 
congestionamentos (QUISPEL, 2002).
CONSIDERAÇÕES FINAIS
A pesquisa desenvolvida neste estudo 
foi conduzida com o objetivo de encontrar 
evidência sobre o retorno dos consumido-
res ao varejo dos bairros a partir do com-
portamento de compra por conveniência, 
bem como discutir os impactos desta re-
distribuição espacial para a logística de dis-
tribuição nas grandes cidades. 
A valorização da conveniência nas decisões 
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de compra e as restrições de deslocamento 
em função dos congestionamentos torna-
ram os estabelecimentos mais próximos dos 
domínios mais atraentes ao consumidor na 
aquisição de certos bens. A escolha dos es-
tabelecimentos está relacionada ao produto 
que se quer adquirir, à frequência de visitas 
ao estabelecimento e ao tempo de desloca-
mento para se realizar a compra.
A análise sugere que a escolha dos locais 
de compra dos produtos alimentícios e dos 
produtos de higiene pessoal foi alterada ao 
longo do período, migrando para formatos 
que oferecem maior conveniência e menor 
tempo para efetivar as compras. A migração 
desses setores varejistas para formatos tipi-
camente de bairro indica que o varejo loca-
lizado nas vizinhanças cresce apoiado nesses 
fatores. Isso também é reforçado pela com-
paração no varejo de alimentos entre as 
despesas realizadas pelas famílias residentes 
nas regiões metropolitanas e aquelas reali-
zadas nas cidades do interior, quando ficou 
evidenciado que o comércio tipicamente 
de bairro concentra uma parcela maior das 
despesas de alimentos nas regiões metro-
politanas do que das cidades do interior. 
No primeiro caso, do varejo de produ-
tos alimentícios, o aumento da propensão 
dos consumidores a adquirem estes pro-
dutos na proximidade de suas residências 
estimulou o crescimento do número de es-
tabelecimentos classificados como super-
mercados, de médio porte, bem como do 
número de estabelecimentos e da diversifi-
cação de itens nas padarias, nos sacolões e 
açougues. Também estimulou o crescimen-
to do número de restaurantes para o aten-
dimento a um público local crescente do 
comércio e das famílias. Ao se comparar as 
despesas dos subgrupos de alimentos sele-
cionados, foi possível identificar diferenças 
mais significativas no comércio de frutas e 
carnes, indicando que a mobilidade urbana 
interfere nesse comércio.  
As vendas dos estabelecimentos que ofe-
recem artigos de higiene pessoal, cosméti-
cos e perfumaria estão concentradas em 
três formatos: venda direta, lojas de cosmé-
ticos e perfumaria e farmácias e drogarias. A 
participação das compras desses bens por 
venda direta aumentou ao longo do perío-
do analisado, indicando que a conveniência 
de comprar o produto sem se deslocar tor-
nou-se mais importante para o consumidor. 
As farmácias e drogarias também aumenta-
ram sua participação no mercado, oferecen-
do a comodidade de localização e horário 
diferenciado de atendimento.
De qualquer forma, o formato de co-
mércio forte nos bairros é um fenômeno 
que se auto reforça. Quanto mais se com-
pra nos bairros, mais entregas são neces-
sárias, portanto, mais veículos de carga 
circulando, menos mobilidade das pesso-
as, e, por conseguinte, menor propensão 
a deslocarem-se. Concomitantemente a 
isso, elevam-se os custos da distribuição e 
aumenta-se a complexidade da gestão do 
varejo, com dificuldades principalmente de 
precisão nos lotes de compras e maiores 
riscos de ruptura.
Mas, é certo que a mobilidade age di-
retamente sobre os preços dos produtos, 
aumentando os custos logísticos unitários 
da distribuição. A migração do comércio 
para os bairros resulta na necessidade da 
criação de uma nova estrutura de distribui-
ção, com novos centros de distribuição e 
frota com veículos menores. O resultado é 
um aumento dos estoques dos fabricantes 
e atacadistas, além de um número maior de 
veículos de cargas nas ruas, aumentando os 
custos das empresas.
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